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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá zhodnocením marketingového mixu 
konkrétního podnikatelského subjektu. Porovnává teoretické poznatky jednotlivých 
prvků marketingového mixu se skutečností. Analyzuje vnější i vnitřní prostředí subjektu 
a vyhodnocuje dotazníkové šetření zaměřené na nalezené problémy jednotlivých prvků 
marketingového mixu. Výsledek tvoří konkrétní návrhy na zlepšení současného stavu 
marketingového mixu. 
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Abstract 
The Master’s thesis deals with the evaluation of the marketing mix of the specific 
business subject. It compares teoretical knowledges of the individual elements of the 
marketing mix with the reality. It analyses internal and external subject’s environment 
and it evaluates the questionnaire survey focused on the found problems of the individual 
elements of the marketing mix. The result is proposal fot the improvement of the current 
status of the marketing mix. 
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Úvod 
Pojem marketing může být chápán stejně jako pojem reklama či prodej. Tedy to, 
co je každý den možné vidět v televizi, časopisech, na internetu. Často je vnímán 
i negativně na základě pocitu, že jeho smyslem je přesvědčovat až nutit k nákupu určitého 
produktu. I když je tento účel pravdivý, není jediný, protože marketing znamená mnohem 
víc. 
V dnešní době je marketing jednou z nejdůležitějších oblastí, na které by se měl 
podnikatelský subjekt soustředit, aby byl konkurenceschopný. Protože téměř hlavní slovo 
má na  trhu zákazník, je potřeba o něj bojovat. A právě marketing sestává z nástrojů, které 
se na získávání zákazníka a jeho následnou péči soustředí.  
Vzhledem k tomu, že potřeby a požadavky zákazníků jsou čím dál více 
náročnější, je důležité, aby byl podnikatelský subjekt schopný je co nejlépe uspokojit 
a naplnit. K tomu mu může pomoci dobře sestavený marketingový mix. Tím, že subjekt 
uvede svůj produkt na trh, vhodně sestaví jeho cenu, zajistí jeho následnou distribuci 
a zvolí správný způsob reklamní komunikace, mu může umožnit nalézt cestu 
k zákazníkovi.  
Díky tomu, že podnikatelský subjekt zjistí, jaké jsou konkrétní přání zákazníka 
a dokáže na jeho potřeby reagovat, uspokojit je a nabídnout mu i přidanou hodnotu navíc, 
má následně velkou šanci na trhu uspět a dostat se tak do vedoucí pozice. Toto postavení 
mu umožní orientovat se na stále větší okruh zákazníků a rozšiřovat své služby do dalších 
zemí. 
Diplomová práce se zabývá analýzou a řešením problémů současného 
marketingového mixu konkrétního podnikatelského subjektu. Daný subjekt poskytuje 
služby v oblasti mezinárodní expresní letecké přepravy. Protože počet podnikatelských 
subjektů, které se začínají orientovat i na obchod a trhy mimo Českou republiku, roste, 
zvyšuje se i poptávka právě po mezinárodní přepravě zásilek. Nabídka daných typů 
přepravních společností na trhu roste. Zákazník si je tohoto faktu vědom a má tedy 
možnost volby. Proto si může diktovat podmínky spolupráce. Tudíž je potřeba stále 
pracovat na rozvoji a zlepšování, aby byl zákazník s poskytovanými produkty spokojený. 
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Tento fakt je klíčový a může díky tomu daný subjekt odlišit od ostatních. Což pro něho 
znamená mít oproti ostatním konkurenční výhodu. 
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Cíl práce 
Cílem diplomové práce je na základě provedené analýzy současného stavu 
navrhnout změny marketingového mixu, které povedou k nárůstu nových zákazníků 
v oblasti malých a středních podniků o 3 %. 
Použité metody 
 PEST analýza, 
 Porterova analýza pěti konkurenčních sil, 
 SWOT analýza, 
 dotazníkové šetření. 
Dané metody budou použity pro analýzu okolí podnikatelského subjektu, 
analýzu marketingového mixu a následné zjištění případných problémů. 
Postup zpracování 
Diplomová práce je rozdělena do čtyř hlavních kapitol. První kapitola se bude 
zabývat teoretickou částí. Tato kapitola bude zpracována na základě studia dostupné 
odborné literatury. Budou zde objasněny pojmy, jako je marketing, marketingové 
prostředí a analýzy, které se využívají pro jeho rozbor. Dále marketingový mix a jeho 
jednotlivé nástroje. 
V druhé kapitole bude provedena analýza současného stavu zkoumaného 
podnikatelského subjektu. Nejdříve budou uvedeny jeho základní údaje pro představení 
a následně bude zpracována analýza vnitřního a vnějšího okolí. Dále bude následovat 
analýza současného marketingového mixu podnikatelského subjektu, dotazníkové šetření 
týkající se určitých částí nástrojů marketingového mixu. 
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Ve třetí kapitole budou na základě provedených analýz sestaveny návrhy 
na zlepšení. V poslední, čtvrté kapitole bude provedeno ekonomické zhodnocení návrhů 
a jejich přínosy do budoucna. 
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1 Teoretická východiska práce 
V této kapitole jsou zpracovány teoretické poznatky z odborné literatury. Prvně 
bude objasněno, co znamená pojem marketing. Dále jak se dělí marketingové prostředí a 
jaké druhy analýz používáme pro jeho analýzu. Nakonec budou popsány jednotlivé 
nástroje rozšířeného marketingového mixu služeb, do kterého je zahrnut produkt, cena, 
distribuce, propagace, lidé procesy a materiální prostředí. 
 
1.1 Úvod do marketingu 
Definic marketingu je velké množství a každý autor ji formuluje jiným 
způsobem. Pro pochopení marketingu je důležité uvézt si alespoň některé z nich. 
 Středem jakéhokoliv marketingového rozhodnutí musí být zákazník. Cílem 
proto vždy bude hledat rovnováhu mezi potřebami zákazníka a podnikatelského subjektu 
(dále bude v práci použito jen PS). (Boučková, 2003, s. 3) 
Kotler (2007, s. 40) definuje marketing jako „společenský a manažerský proces, 
jehož prostřednictvím jednotlivci a skupiny uspokojují své potřeby a přání v procesu 
výroby a směny výrobků či jiných hodnot.“ 
Podle Jakubíkové (2008, s. 41) „marketing představuje integrovaný komplex 
činností od provádění výzkumu trhu, analýzy prostředí, průzkumu potřeb a přání 
zákazníků a studia nákupního rozhodovacího procesu spotřebitelů přes koncepční 
činnosti, plánování, tvorbu produktu, volbu distribučních cest, cenovou a kontraktační 
politiku až k promotion, marketingovému managementu a dalším činnostem.“ 
První definice tedy uvádí, že je důležité nalézt soulad mezi potřebami zákazníka 
a nabídkou podnikatelského subjektu. Dále máme zmíněno, že marketing představuje 
uspokojování potřeb prostřednictvím směny a hodnot. Jakubíková v poslední definici 
uvádí nejen to, co se již podotkli ostatní autoři, ale také informace, že se ve své podstatě 
jedná o soubor několika procesů, které nakonec mají uspokojit potřeby spotřebitele. 
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Když se uvedené definice shrnou, je možné zjistit, že každý autor vyzdvihuje 
jiné pojetí marketingu. Je patrné, že se ale shodnou na faktu, že marketing je proces, který 
má za úkol vždy uspokojit potřeby zákazníků, ale za účelem dosažení zisku pro daný 
podnikatelský subjekt. 
 
1.2 Marketingové prostředí 
Aby byl PS úspěšný, musí se orientovat i ve svém okolí. Marketingové prostředí 
je možné chápat jako prostředí, kde PS působí. Na něj mají poté vliv různé faktory, které 
může ovlivnit, ale i nemusí. Konkrétně se jedná o mikroprostředí a makroprostředí. 
(Karlíček, 2013, s. 34 - 36) Oba pojmy budou v následujících kapitolách objasněny. 
 
1.2.1 Mikroprostředí 
Marketingové mikroprostředí je tvořeno PS (fyzická osoba, společnost, 
organizace), zákazníky, dodavateli, distribučními články a prostředníky a konkurencí. 
Jsou to ty vlivy, které bezprostředně PS ovlivňují v tom, aby realizoval svou hlavní 
funkci. (Boučková, 2003, s. 82) 
Vývoj PS závisí na správné funkci všech orgánů. Proto management musí 
respektovat výrobní, technické, finanční a další podmínky, které na PS působí a tak mu 
určují hranici, po které se může pohybovat. (Boučková, 2003, s. 82) 
 Zákazníci patří mezi nejdůležitější oblasti v marketingovém prostředí. Je 
důležité pohlížet na každou skupinu zákazníků jiným, osobitým způsobem. Díky tomu se 
pak PS stane úspěšný. Zákazníci můžou být jak koneční spotřebitelé, tak i neziskové, 
státní a veřejné organizace, instituce, výrobní nebo obchodní organizace, atp. (Boučková, 
2003, s. 82) 
Dodavatelé představují skupinu, která ovlivňuje možnost PS získat 
v požadované kvalitě, čase a množství potřebné zdroje, které jsou potřeba, aby byly 
splněny hlavní úkoly. Marketéři proto musí dodavatele sledovat a případně vypozorovat, 
17 
 
co by mohlo negativně postihnout daný PS a následně na to reagovat. (Boučková, 2003, 
s. 82) 
Protože všechny marketingové aktivity nezajistí jen PS samotný, používá k tomu 
ostatní PS, kteří se tím zabývají. Jedná se o tzv. distribuční články a prostředníky. 
Může se jednat o nákup, prodej, distribuci, podporu financování, ale třeba i pojištění rizik 
např. při zavádění nového výrobku. Všichni tito prostředníci PS mohou usnadnit jeho 
chod. (Boučková, 2003, s. 83) 
Proto, aby byl PS na konkrétním trhu úspěšný, musí nejen umět uspokojit 
potřeby zákazníka, ale také znát svou konkurenci. K tomu, aby PS na svou konkurenci 
mohl reagovat, potřebuje tzv. marketingovou strategii. Vypracovat takovou strategii je 
náročný úkol, vzhledem k rozmanitosti podmínek na trhu. Proto není možné mít pouze 
jedinou strategii. (Boučková, 2003, s. 83) 
 
1.2.2 Makroprostředí 
Makroprostředí obklopuje mikroprostředí PS. Může obsahovat jak příležitosti 
k podnikání, tak i rizika, která s podnikáním souvisí. Do této oblasti patří ekonomické, 
technické a technologické, demografické, kulturní, politicko-právní a přírodní prostředí. 
Na uvedené faktory nemá PS téměř, žádný vliv, proto je nemůže kontrolovat. Snaží se 
o nich ale vědět co nejdříve, aby na ně následně mohl reagovat. (Foret, 2008, s. 43) 
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Obr.  1: Schéma marketingového makroprostředí (Vlastní zpracování dle Karlíček, 2013, s. 34) 
 
 Ekonomické prostředí – do této skupiny patří faktory, které ovlivňují kupní 
sílu spotřebitelů a strukturu jejich výdajů. Tedy míra inflace a zadluženost, 
směnný kurz, apod. (Foret, 2008, s. 43) 
 Technologické prostředí – tato oblast zahrnuje nové technologie a inovace. 
Ale i dopravní dostupnost, technologická úroveň zařízení. (Foret, 2008, s. 43) 
 Demografické prostředí – toto prostředí souvisí s obyvatelstvem. Marketéři 
zkoumají změny demografických dat, mezi která patří pohlaví, věková 
struktura, vzdělanost, migrace, apod. (Foret, 2008, s. 43) 
 Kulturní prostředí – uvedené prostředí tvoří společenské hodnoty a postoje 
určité skupiny lidí, společnosti. Jedná se o vztahy lidí mezi sebou, navzájem. 
Marketing se stará převážně o kulturní faktory, které ovlivňují chování 
spotřebitelů na trhu. (Boučková, 2003, s. 84) 
 Politické prostředí – jedná se jak i vnitrostátní, tak o mezinárodní politiku, 
která ovlivňuje situaci na trhu. Aby byly všechny strany chráněny, existuje 
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legislativa pro tento účel ochrany. Zahrnuje ochranu spotřebitelů i podniků 
navzájem. (Boučková, 2003, s. 86) 
 Přírodní prostředí – přírodní prostředí zahrnuje zdroje, které ovlivňují vstupy 
do výroby. Důvodem je větší zájem o životní prostředí. Jedná se o omezené 
přírodní zdroje, zvyšování nároků společnosti na energie, díky tomu dochází 
ke znečišťování Země. Dané faktory limitují použitelnost všech přírodních 
zdrojů ve výrobním procesu. (Boučková, 2003, s. 86) 
 
1.2.3 Možnosti analýzy marketingového prostředí 
V této kapitole jsou teoreticky popsány analýzy PEST, Porterova a SWOT, které 
se používají pro analýzu makroprostředí a mikroprostředí firmy. 
PEST analýza 
Jedná se o analýzu vnějšího (externího) prostředí PS, tzv. makroprostředí. Je 
důležitá pro poznání prostředí, ve kterém PS působí. PEST analýza zahrnuje aspekty, 
které významně ovlivňují nebo v budoucnu ovlivní poptávku po produktech PS. Vznikla 
spojením počátečních písmen faktorů, které působí na podnikatelské subjekty na určitém 
trhu (Karlíček, 2013, s. 35): 
P – political = politicko-právní. 
E – economic = ekonomické. 
S – social = sociálně-kulturní. 
T – technological = technologické.  
Porterova analýza 
Celý název zní Porterův model pěti konkurenčních sil. Jedná se o analýzu mikro 
okolí PS, přesněji základu konkurence v odvětví. Zahrnuje (Srpová, Řehoř a kol., 2010, 
s. 131 – 132): 
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 rivalitu mezi konkurenčními PS, 
 hrozbu substitučních výrobků, 
 hrozbu vstupu nových konkurentů do odvětví, 
 vyjednávací pozici (schopnost) dodavatelů, 
 vyjednávací pozici (schopnost) kupujících. 
 
 
Obr.  2: Porterův model pěti konkurenčních sil (zpracování dle Porter, 1996, v Jakubíkové, 2008, s. 
85) 
 
Z obrázku 2 je patrné, že do horizontálního marketingového mikroprostředí patří 
dodavatelé, PS, obchodníci a zákazníci. Do vertikálního marketingového mikroprostředí 
patří konkurence, PS a veřejnost. Cílem je, aby PS zjistil, jak velký vliv mají dané faktory 
na jeho činnost. A jak se daným faktorům bránit. (Jakubíková, 2008, s. 84 – 85) 
 
21 
 
SWOT analýza 
SWOT analýza představuje analýzu silných (strenghts) a slabých (weaknesses) 
stránek, příležitostí (oportunities) a hrozeb (threats) PS. Cílem je zjistit, jaké jsou silné 
a slabé stránky strategie PS a jak jsou schopné se vyrovnat se změnami, které v prostředí 
nastávají. (Jakubíková, 2008, s. 103 – 104) 
SWOT se původně skládala z SW analýzy a OT analýzy. Je doporučeno provézt 
první analýzu příležitostí a hrozeb, tedy vnějšího prostředí a následně silných a slabých 
stránek, tedy vnitřního prostředí PS (Jakubíková, 2008, s. 103 – 104): 
 Silné stránky – skutečnosti, které přinášejí výhody zákazníkům i PS. 
 Slabé stránky – věci, které PS nedělá dobře, nebo ve kterých si ostatní PS 
vedou lépe. 
 Příležitosti – skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe 
uspokojit potřeby a přání zákazníků a přinést PS úspěch. 
 Hrozby – skutečnosti, trendy, události, které mohou snížit poptávku nebo 
způsobit nespokojenost zákazníků. 
 
Tab.  1: SWOT (Vlastní zpracování dle Jakubíkové, 2008, s. 103) 
Strenghts Weaknesses 
Oportunities Threats 
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1.3 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje soubor nástrojů, které PS využívá způsobem, aby 
ovlivnil poptávku po vlastním produktu ke svému prospěchu. Znamená to, že PS používá 
prostředky, které přizpůsobí nabídku požadavkům zákazníka a tím zvýší poptávku po 
určitém produktu na cílovém trhu. (Kotler, 2007, s. 70) 
V podstatě podobnou definici uvádí i Vaštíková (2014, s. 21) pro marketingový 
mix služeb. Definuje jej jako „soubor nástrojů, s jejichž pomocí marketér utváří 
vlastnosti služeb nabízených zákazníkům.“ 
Základní složky marketingového mixu jsou čtyři, jedná se o produkt, cenu, 
distribuci (případně místo) a propagaci. Jsou označovány jako 4P (viz obrázek 3), podle 
jejich počátečních písmen (product, price, place, promotion). Jakmile PS sestavuje 
marketingový mix, musí brát v úvahu vazby mezi jeho jednotlivými částmi. Protože 
vytvořený poměr pro něj bude znamenat úspěch či prohru. (Foret, 2008, s. 83) 
 
 
Obr.  3: Marketingový mix (Vlastní zpracování dle Karlíček, 2013, s. 152) 
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Ovšem existuje i rozšířený marketingový mix o položku lidé (people) a i další, 
jako jsou procesy (processes) a materiální prostředí (physical evidence), které je typické 
právě pro PS poskytující služby. Je označován jako 7P. (Vaštíková, 2014, s. 22) 
Pomocí kombinování se proto můžeme setkat s tzv. 5P, doplněné pouze o složku 
lidé a nebo 7P, kde máme navíc procesy a balení. Je ale potřeba uvést, že tento rozšířený 
mix není používán tak často, protože odborníci tvrdí, že tři zmíněné doplňkové složky 
jsou již obsaženy v 4P, čili základním marketingovém mixu. Záleží ale na potřebách PS, 
kolik složek si do svého mixu určí. Záleží i na oboru, ve kterém je mix uváděn. Např. 
v cestovním ruchu se používá rozdělení 8P. (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 14 - 16) 
Alternativou k marketingovému mixu 4P, tedy z pohledu firmy je 4C. Jedná se 
o mix z pohledu zákazníka, který má doplňovat základní mix 4P. Jednotlivé složky 4C 
znamenají: (Management mania, 2011 - 2013) 
 customer solution – řešení potřeb zákazníka, 
 cost – náklady vzniklé zákazníkovi, 
 convenience – dostupnost řešení, 
 communication – komunikace. 
Jiná možnost je i marketingový mix 4S, který se také orientuje na zákazníka: (Hesková 
a Štarchoň, 2009, s. 16) 
 segmentation of customers – segmentace zákazníků, 
 setting benefits – stanovení užitku,  
 satisfacion of customer – spokojenost zákazníka, 
 systematic care – soustavnost péče. 
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Pro lepší představu je níže uvedeno srovnání v tabulce 2, kde bude vidět která 
složka „C“ a „S“ je alternativou k „P“. 
 
4P 4C 4S 
Product Customer solution Segmentation of customers 
Price Cost Setting benefits 
Place Convenience Satisfacion of customer 
Promotion Communication Systematic care 
Tab.  2: Rozdělení marketingového mixu 4P, 4C a 4S (Vlastní zpracování dle Kotler, 2007, s. 71) 
 
1.4 Nástroje marketingového mixu služeb 
V následujících kapitolách jsou vysvětleny jednotlivé nástroje marketingového 
mixu služeb, produkt, cena, distribuce, propagace, lidé procesy a materiální prostředí. 
 
1.4.1 Produkt 
Nejdůležitějším prvkem marketingového mixu je produkt. Produkt je to, co PS 
vyrábí nebo poskytuje, může se totiž jednat o zboží či služby. PS jej nabízejí na trhu 
a zákazníci jej kupují, aby uspokojili své potřeby. Produktem je možné rozumět cokoliv, 
co je nabízeno na trhu, upoutá to pozornost lidí za účelem koupě, použití či spotřeby 
a uspokojí to jejich přání nebo potřeby. Zahrnuje fyzické předměty, služby, osoby, místa, 
organizace a myšlenky. (Kotler, 1999, s. 33) 
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Obecně si pod pojmem výrobek představíme něco hmotného, čeho se můžeme 
dotknout. Marketing chápe produkt jako objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity. 
Mohou to být hmotné statky (automobil, mouka, atd.), nehmotné statky (služby, práce, 
atd.) a nominální statky (cenné papíry, finance, atd.). Dalším znakem je i komplexní 
chápání produktu, tzn., že není nakupován jen pro svou funkci, ale také kvůli prestiži, co 
může pro spotřebitele znamenat. (Boučková, 2003, s. 137) 
 
Obr.  4: Úrovně produktu (Vlastní zpracování dle Kotler, 2007, s. 616) 
 
Na obrázku č. 4 je nákres úrovní produktu podle Kotlera (2007, s. 615 - 616). 
Komplexní produkt zahrnuje tři části a to základní, vlastní a rozšířený. Jednotlivé části 
na sebe navzájem navazují a tím zvyšují hodnotu pro spotřebitele. Níže jsou jednotlivé 
části popsány. 
Základní produkt je nejnižší produkt. Jedná se o jádro, které tvoří přínosy 
a služby pro zákazníka. Službami jsou myšleny aktivity, výhody nebo uspokojení, které 
jsou na prodej. Přínosy znamenají vše, co bude zákazník vnímat pozitivně, jako výhodu. 
(Kotler, 2007, s. 616) 
Vlastní produkt vychází z toho, jak spotřebitel produkt vidí. Je důležité, aby se 
PS, který chce produkt nabízet, oprostil od svého hodnocení a díval se na něj očima 
26 
 
zákazníka. Do této úrovně patří design, kvalita, název značky, balení, funkce. (Kotler, 
2007, s. 616) 
Design 
Vzhled může být jedním z hlavních bodů, který bude mít vliv na rozhodnutí 
zákazníka. V mnoha případech to bude první věc, které si zákazník všimne. Protože má 
design produktu takový význam, je dobré na něm pracovat, může pro firmu představovat 
konkurenční výhodu. (Karlíček, 2013, s. 154) 
Boučková (2003, s. 141 – 142) uvádí čtyři prvky, které je potřeba u designu 
sladit, aby bylo možné dosáhnout co nejlepšího efektu. Jedná se o funkčnost, estetiku, 
eleganci a ergonomii. Zároveň je důležité, aby zákazníkovi sděloval určité informace 
o produktu, např.: 
 základní funkci, 
 způsob použití, 
 příslušnost výrobku firmě, 
 zemi původu, 
 vytvářet pozitivní psychologické a sociální vazby, 
 může i kultivovat člověka. 
Kvalita 
Pokud je produkt označován jako kvalitní, rozumí se tím, že nemá vady. Je to 
ale pojetí kvality v užším slova smyslu. Jak zmiňuje Kotler (1999, s. 34), většina PS, co 
je zaměřená na zákazníka, definuje právě slovo „kvalita“ z hlediska spokojenosti 
zákazníků. Definice kvality zaměřená na zákazníka naznačuje, že PS dosahuje celkové 
kvality pouze v případě, pokud jeho výrobky čí služby dosáhnou nebo přesáhnou 
zákazníkovo očekávání.  
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Značka 
Značka představuje termín, který slouží pro identifikaci výrobku. Tímto 
termínem se PS na trhu odlišuje od konkurence. Při výběru názvu značky je proto důležité 
promyslet, co PS chce, aby pro zákazníka znamenal, protože ho tak pravděpodobně bude 
vnímat celou dobu. Značka musí splňovat určité podmínky: (Boučková, 2003, s. 141 – 
142) 
 být dostupná, 
 vyvolávat pozitivní asociace, 
 vyjadřovat povahu činnosti, 
 snadná vyslovitelnost a zapamatovatelnost, 
 být originální, kompatibilní s ostatními od stejné firmy. 
Obal 
Obal produktu na jednu stranu úzce souvisí s jeho designem, zároveň ale plní 
určité funkce. Dělí se na tři základní. (Boučková, 2003, s. 148 – 149) 
První funkce je technická, která zajišťuje, aby nedošlo k poškození výrobku při 
jeho manipulaci. Ve své podstatě má zajistit, aby výrobek nebyl při přepravě od výroby 
ke konečnému spotřebiteli poškozen. (Boučková, 2003, s. 148 – 149) 
Druhá funkce je marketingová. Znamená, že obal musí být schopen upoutat 
zákazníkovu pozornost, jednoznačně identifikovat produkt, poskytnout o něm informace 
a případně poskytnout další doplňkovou službu. (Boučková, 2003, s. 148 – 149) 
Funkce 
Funkce produktu jsou konkurenčními nástroji pro jeho odlišení od ostatních. 
Aby byl PS konkurenceschopný, je potřeba, aby identifikoval nové funkce a rozhodnul 
se, které budou na daný produkt aplikovány. Tyto informace PS získá pravidelným 
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dotazováním se zákazníka, co se mu líbí a co je potřeba zlepšit. Cílem vyhodnocení je 
zjistit, v jaké oblasti je potřeba provést změnu. (Kotler, 1999, s. 568 – 569) 
Rozšířený produkt je významnou částí celkového produktu. Je to způsob, jak 
spotřebiteli nabídnout něco navíc. Jsou to doplňkové služby ve formě zákaznické linky 
v případě dotazů, problému, poprodejní servis, záruka, apod. (Kotler, 2007, s. 616 – 617) 
Vzhledem k tomu, že v této diplomové práci produkt představuje služba, je zde 
objasněno, jaké prvky by služba měla obsahovat. Podle Sasserea (1978; citace 
ve Vaštíkové, 2014, s. 78) to jsou materiálové prvky, které službu doplňují a bez kterých 
by nebylo možné ji poskytnout. Dále to jsou vjemy našich smyslů, tedy čich, zrak, hmat, 
sluch a chuť. Poslední je tzv. psychologická výhoda nabídky, kterou každý zákazník 
vnímá jinak. Proto, aby se PS mohl odlišit od konkurence, musí vědět, v jakém oboru 
podniká, čili jaké potřeby zákazníka chce uspokojit.  
 
1.4.2 Cena 
Cena představuje výši peněžní částky, která je požadována za prodávaný 
produkt. Jako jediný prvek marketingového mixu znamená pro PS příjem. Je velmi 
flexibilní, v případě potřeby ji lze ihned změnit. (Foret, 2008, s. 95) 
Vaštíková (2014, s. 22) shrnuje, jak se na cenu musí dívat manažer, čeho je 
potřeba si všímat. Tvrdí, že „manažer rozhodující o ceně si všímá nákladů, relativní 
úrovně ceny, úrovně koupěschopné poptávky, úlohy ceny při podpoře prodeje (různých 
slev), úlohy ceny při snaze o soulad mezi reálnou poptávkou a produkční kapacitou 
v místě a čase. Vzhledem k nehmotnému charakteru služeb se cena stává významným 
ukazatelem kvality. Neoddělitelnost služby od jejího poskytovatele potom znamená další 
specifika při tvorbě cen služeb.“ 
Mezi faktory, které ovlivňují ceny služeb, patří (Vaštíková, 2014, s. 97 – 98):  
 Nehmotnost, která představuje zásadní rozdíl mezi zbožím a službou. Může 
se jednat o nevýhodu či výhodu. Zákazník předem neví, službu jaké kvality 
si objednává. Jejich následná reklamace proto bývá složitější oproti zboží, 
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které je možné jednoduše vrátit. Naopak u služby nevznikají náklady na 
skladování a spotřebu. 
 Dalším faktorem je neoddělitelnost služeb a z toho plynoucí blízkost 
ke kupujícímu. PS, který službu prodává, ji zároveň většinou i dodává. 
S tím jsou spojené i náklady na dodání služby k zákazníkovu, které již mají 
být v ceně započítány. Pokud by tyto náklady byly moc vysoké, zákazník 
bude službu hledat u jiného poskytovatele. 
 Součástí distribuce je osobní kontakt, který zákazník většinou preferuje. 
Což způsobuje problém v dosahu služeb. Na základě této skutečnosti může i 
menší PS určovat cenu. 
 Díky různorodosti služeb může být pro PS patentová ochrana nedostupná. 
V mnoha tržních odvětví služeb je velká konkurence. Pro zákazníka to 
znamená, že má k dispozici velké množství substitutů za nízkou cenu.  
 Zbytný charakter hlavně tržních služeb znamená, že zákazníci jejich 
spotřebu mohou odložit nebo vlastní prací jejich produkci nahradit. Díky 
tomu musí být producenti těchto služeb schopni se cenově přizpůsobit 
a reagovat tak i na citlivost cen na příjmy. 
Foret (2008, s. 95 – 96) uvádí pět způsobů tvorby ceny: 
 Nákladově orientovaná cena je jedním z nejčastěji používaných způsobů, 
protože je jednoduchý a podklady pro jeho výpočet jsou lehce dostupné. 
Při tomto způsobu jsou vyčísleny náklady na výrobu a distribuci produktu na 
základě kalkulačních postupů. 
 Poptávkově orientovaná cena vychází z informace, jaký vliv bude mít 
změna ceny na velikost poptávky. 
 Konkurenčně orientovaná cena vychází z předpokladu, že PS má 
srovnatelné produkty jako jeho konkurence. Na základě toho může použít 
cenu srovnatelnou právě s konkurencí. 
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 Další způsob závisí na marketingových cílech PS. Pokud PS bude 
preferovat maximalizaci zisku, ceny jeho produktu budou vyšší. Pokud se 
bude snažit o maximalizaci objemu prodeje a podílu na trhu, ceny jeho 
produktu budou nižší, přijatelnější pro zákazníka. Další varianta je, že PS se 
bude snažit o posílení prestiže a své image, kterou vyjádří vyšší a prestižní 
cena jeho produktů. 
 Poslední způsob představuje to, jakou hodnotu produkt určitého PS 
pro zákazníka přináší. Aby PS dosáhl spokojenosti u zákazníka, stanoví 
cenu tak vysokou, která bude odpovídat výši hodnoty produktu 
pro zákazníka. Tuto informaci získáme prostřednictvím marketingového 
výzkumu. 
 
1.4.3 Distribuce 
Distribuce jako třetí část marketingového mixu představuje cestu produktu 
od výroby až po konečného spotřebitele. Podle Boučkové (2011, s. 201) „distribuci nelze 
chápat jako pouhý pohyb zboží ve fyzickém stavu, ale vidět i všechny nehmotné toky, které 
k distribučním operacím patří.“ 
Karlíček (2013, s. 211) naopak pojímá distribuci jako dostupnost a tvrdí, že 
„dostupností se rozumí způsob, jakým se produkt dostává ke svým zákazníkům. 
Jednoduchost, rychlost a pohodlí, s nimiž může zákazník produkt získat, jsou součástí 
celkové hodnoty, kterou firma zákazníkovi nabízí. Platí, že není-li produkt pro cílovou 
skupinu dostatečně dostupný, může být veškeré další marketingové snažení zbytečné.“ 
Kotler (2003, s. 28) uvádí, že distribuce je způsob, jak dostat na trh svůj nový 
produkt.  
Všechny uvedené definice se shodnou ale v tom, že distribuce znamená jak co 
nejsnadněji a nejrychleji dostat produkt k zákazníkovi. K tomu následně slouží 
distribuční cesty. 
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Distribuční cesta znamená propojení mezi výrobcem či dodavatelem, případně 
poskytovatelem a spotřebitelem či uživatelem. Propojení mezi těmito články zajistí to, 
služba, kterou zákazník potřebuje, bude v požadovaném čase na určeném místě. A to vše 
za přímo úměrné náklady. (Boučková, 2003, s. 201) 
Distribuční cesty rozdělujeme na přímé a nepřímé. Pro jednodušší pochopení je 
uveden obrázek č. 5.  
 
Obr.  5: Základní typy distribučních cest (upraveno dle Jakubíková, 2008, s. 196) 
 
Přímá distribuční cesta je cesta, kdy se výrobek od výrobce dostane přímo 
ke spotřebiteli. Znamená to, že výrobce je v přímém kontaktu se zákazníkem. Výrobce 
má výhodu, že získá přímou zpětnou vazbu od zákazníka. Nedojde proto k určitému 
komunikačnímu šumu a informace, které jsou předány, nejsou zkreslené. Na jednu stranu 
to pro výrobce může znamenat nižší náklady, na druhou stranu výrobce nese všechna 
rizika, která jsou s obchodováním spojená. (Zamazalová, 2010, s. 228) 
Ve službách je více využívána přímá distribuční cesta, která je charakteristická 
neoddělitelností služby od jejího poskytovatele. (Vaštíková, 2014, s. 113) 
32 
 
Formy přímé distribuce jsou vlastní prodejna, podomní prodej, prodej 
z automatu a přímý nebo-li direct marketing (Učitelka, 2010 - 2015). Přímý marketing se 
následně dělí na:  
 direct mail – přímá pošta, 
 zásilkové katalogy, 
 telemarketing, 
 teleshopping, 
 elektronická média, 
 mobilní marketing. 
Nepřímá distribuční cesta znamená, že produkt je k zákazníkům dodáván 
pomocí tzv. „distribučních mezičlánků“. (Zamazalová, 2010, s. 229) 
Distribuční mezičlánky tvoří síť organizací a jednotlivců a jejich prostřednictvím 
je zboží postupně přemisťováno od výrobce ke konečnému spotřebiteli. Mají různé 
funkce a mnoho činností, které prohyb produktu usnadňují. (Zamazalová, 2010, s. 230) 
Výhodou nepřímé distribuce je, že výrobce přenechá část úkolů zkušeným 
mezičlánkům. Znamená to pro něj také nižší finanční zdroje, vyšší obrat za určité období 
a tím vyšší objem produkce a nakonec i zisk. Naopak nevýhoda je, že výrobce musí 
rozdělit zisk i mezičlánkům. Navíc ztrácí kontakt s konečným spotřebitelem, proto je i 
zpětná vazba komplikovanější. (Zamazalová, 2010, s. 230) 
Typy distribučních mezičlánků (Zamazalová, 2010, s. 231 - 232): 
 Prostředníci - jedná se mezičlánky, které se zabývají obchodní činností. 
Prostředníci nakupují různé zboží od velkých PS, vytvářejí tím obchodní 
sortiment a zákazníci si tak mohou téměř vše u nich nakoupit najednou. 
Např. velkoobchod a maloobchod. 
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 Zprostředkovatelé - jsou články, které neobchodují na vlastní účet a ani 
nepřebírají vlastnická práva. Vyhledávají trhy pro nákup nebo prodej. 
Následně pro svého zákazníka vyhledají partnera a domlouvají konečné 
podmínky obchodu. Odměnou jim jsou provize, která je vyjádřená procentní 
sazbou ze zprostředkování obchodu. Např. obchodní zástupce, makléř, 
aukce. 
 Podpůrné distribuční mezičlánky - tyto článku představují PS a instituce, 
které poskytují služby během nákupních a prodejních aktivit. Jejich úkolem 
je pomáhat dosažení vyšší efektivnosti procesu distribuce. Např. banky, 
pojišťovny, přepravce, skladovací firmy. 
 
1.4.4 Propagace 
Propagace je označována i jako marketingová komunikace. Kotler (2003, s. 64) 
uvádí definici propagace, jako „formu komunikace, která představuje firemní sdělení 
určené k posílení povědomí o výrobcích a službách, k vyvolání zájmu a k motivaci 
ke koupi.“ Komunikaci můžeme chápat jako obousměrný přenos informací. 
Komunikujeme slovy, tělem, gesty.  
Boučková (2003, s. 222) považuje za marketingovou komunikaci „každou formu 
řízené komunikace, kterou PS používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování 
spotřebitelů, prostředníků i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření 
informací, které jsou určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu 
přijatelná.“ 
Pokud PS používá přijatelné marketingové komunikační nástroje a dokáže je 
vhodně kombinovat, může tak lépe a rychleji dosáhnout svých cílů. Mezi dané nástroje 
patří reklama, podpora prodeje, osobní prodej a public relations. (Vaštíková, 2014 s. 126) 
Reklama 
Jak bylo zmíněno i v první kapitole, pojem reklama a marketing lidé často 
považují za to stejné. Přitom reklama tvoří pouze část celého pojetí marketingu. 
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Reklama je obecně označována za „neosobní formu komunikace“ PS 
se zákazníkem. PS k tomu využívá různá média. Může se dělit na výrobkovou 
a institucionální. Výrobková reklama znamená, že všechny přednosti a výhody produktu 
jsou zdůrazňovány. Institucionální reklama spočívá ve zdůrazňování pozitivních stránek 
PS. Díky tomu PS, a nepřímo i jeho produkt, budí v zákazníkovi důvěru. (Boučková, 
2003, s. 224) 
Karlíček (2013, s. 193) dělí reklamu podle využívaného media: 
 televizní, 
 rozhlasová, 
 tisková, 
 venkovní, 
 v kinech (product placement), 
 on-line reklama. 
Podpora prodeje 
Podporu prodeje lze vysvětlit jako určitý způsob motivace zákazníka, aby si 
daný produkt ihned pořídil. (Kotler, 2003, s. 89) 
Boučková (2003, s. 231 – 232) zmiňuje, že podpora prodeje se používá pro tři 
skupiny: 
 Podpora prodeje zaměřená na konečného spotřebitele se opírá o to, že 
zákazník chce při koupi výrobku získat určitou výhodu. Používá k tomu 
určité nástroje jako kupóny, vzorky výrobku, rabaty, prémie, cenově 
výhodná balení, spotřebitelské soutěže, předvedení výrobku a ochutnávky, 
dárky, apod. 
 U podpory zaměřené na prodejce je možné se setkat se specifickými nástroji 
jako proškolování, prodejní soutěže, peněžité odměny.  
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 Nástroje podpory prodeje u podnikatelských subjektů jsou obchodní 
výstavky a setkání s výrobci, rabaty nebo slevy, příspěvky za předvedení 
výrobku, výstavní zařízení v místě prodeje, dárky apod. 
Osobní prodej 
Hesková a Štarchoň (2009, s. 120) zmiňují, že „osobní prodej je historicky 
nejstarší forma přímé komunikace s trhem. Osobní prodej je pěstování obchodních vztahů 
mezi dvěma nebo několika subjekty s cílem prodat výrobek nebo službu a zároveň vytvářet 
dlouhodobě pozitivní vztahy.“ Tento nástroj zahrnuje všechny druhy prodeje, které 
probíhají pomocí osobního kontaktu. 
Osobní prodej má různé formy (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 120) : 
 pultový prodej – maloobchod, 
 obchodní prodej – supermarkety, hypermarkety, 
 prodej v terénu – B2B (business to business), prodej spotřebního zboží, 
 misionářský prodej – informování a přesvědčování nepřímých zákazníků. 
Do této oblasti patří i přímý prodej. Spočívá v tom, že zboží je nakoupeno přímo 
u výrobce a distributoři jej poté dopraví až k zákazníkovi. Souvisí s tím i představení 
výrobku, jeho funkcí, případné další objednávky a následně i reklamace. (Boučková, 
2003, s. 233) 
Osobní prodej je ve službách velmi důležitý. Jako jediný způsob komunikace 
probíhá oběma směry a zákazník a PS na sebe mohou ihned reagovat. Díky tomu si PS 
může vybudovat úzký a trvalý vztah se svým zákazníkem. (Vaštíková, 2014, s. 135) 
Public relations (PR) 
PR znamenají vztahy s veřejností. Rozdíl mezi PR a reklamou je, že „PR 
neformulují nikdy a nikde žádnou přímou nabídku ke koupi. Reklama je adresná a nabízí 
ke koupi konkrétní produkt.“ (Boučková, 2003, s. 234) 
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PR disponuje řadou nástrojů, jak upoutat pozornost a vytvořit příznivou 
atmosféru, aby se výrobky dostaly do povědomí společnosti. Kotler (2003, s. 106) tento 
soubor nástrojů označuje jako PENCILS podle počátečních písmen anglických názvů 
jednotlivých pojmů: 
 publikace (publications), 
 události (events), 
 zprávy (news), 
 zapojení do místní komunity (community affairs), 
 identifikační média (identity media), 
 lobbování (lobbing), 
 služby veřejnosti (social investments). 
Na základě daných informací lze říci, že PR má za úkol budova důvěryhodnost 
PS a dobré vztahy s veřejností. 
 
1.4.5 Lidé 
Další složkou v marketingovém mixu jsou lidé. Tento nástroj je většinou 
používán u firem, které poskytují služby. Právě tyto firmy jsou nejvíce v osobním 
kontaktu se svými zákazníky. Proto jsou i lidé důležitým prvkem v marketingovém mixu. 
Nástroj lidé tedy můžeme rozdělit na zaměstnance, zákazníky a veřejnost (rodina). 
(Vaštíková, 2014. s. 152) 
Zaměstnanci jsou lidé, kteří vyrábí zboží nebo poskytují služby zákazníkům. Je 
důležité vybírat je tím způsobem, aby byli schopni vykonávat svou práci kvalitně a byli 
při jejím výkonu spokojení, protože reprezentují PS před zákazníky. Tyto ukazatele se 
poté odrazí i na spokojenosti zákazníků.  
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Velký význam mají zaměstnanci PS poskytujících služby, kteří přijdou 
do přímého kontaktu se zákazníkem. V těchto případech hraje velkou roli personální 
management, který podporuje marketingové činnosti dostatečnou výchovou svých 
zaměstnanců. Personální management zjišťuje nároky zákazníků na chování zaměstnanců 
PS. Těmto nárokům se poté snaží přizpůsobit výběr a školení zaměstnanců. Následně 
získává zpětnou vazbu od zákazníků pomocí průzkumu jejich spokojenosti. (Vaštíková, 
2014. s. 156) 
Zákazníky označujeme lidé, kteří spotřebovávají produkty či služby vytvořené 
PS. Každý PS by se měl hlouběji zabývat zákazníkem a jeho potřebami. Protože pokud 
zákazník nenajde to, co hledá u jednoho PS, ujme se ho jiný a jeho poptávku uspokojí. 
Zákazník je proto hlavním důvodem působení PS na trhu, PS je na svém zákazníkovi 
závislý a musí si ho vážit a pečovat o něj. (Vaštíková, 2014, s. 153 – 154) 
Kotler (2003, s. 162 - 164) uvádí, že „zákazníky je potřeba chápat jako finanční 
aktiva, která je nutné řídit a maximalizovat stejně jako kterákoli jiná aktiva.“ Dále se 
zmiňuje o možném rozdělení zákazníků do finančních kategorií, kdy lepší zákazník by 
měl obdržet více výhod. Jsou to platinoví, zlatí, stříbrní, železní a ostatní zákazníci. 
 
1.4.6 Procesy 
Procesy jsou již rozšířenou částí marketingového mixu. Setkáme si s nimi 
převážně u PS, který poskytuje služby. Jsou to ve své podstatě činnosti nebo postupy, 
které musí pracovníci v PS dodržovat, aby mohlo dojít k vykonání určité služby 
pro zákazníky. Pokud by proces v určité části selhal, zákazník může hodnotit produkt či 
službu jako nekvalitní. Server Management mania (2011 - 2013) definuje proces jako 
„postupný tok dějů, stavů, aktivit nebo práce.“ 
Vaštíková rozlišuje tři systémy procesů poskytování služeb (2014, s 182): 
 masové služby - znamenají nízký kontakt se zákazníky, pracovníci mohou 
být nahrazeni stroji, např. bankovní a finanční služby, 
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 zakázkové služby – kontakt se zákazníky je střední, některé nabídky je 
možné uzpůsobit potřebám zákazníků, např. montážní služby, 
 profesionální služby – poskytují je specialisté, do procesu jsou zapojeni jak 
poskytovatel, tak příjemce, jsou neopakovatelné, např. právnické služby. 
Podle velikosti kontaktu se zákazníkem jsou definovány čtyři typy procesů 
poskytování služeb (Vaštíková, 2014, s 182 – 183): 
 Pokud se se jedná o velký kontakt zákazníka se službou, musí být zákazník 
vždy přítomen, jinak nelze službu poskytnout. Důležitá je zpětná vazba 
v podobě hodnocení kvality spotřebitelem na základě vnímaného konečného 
efektu služby. 
 Další typ znamená, i když je zákazník příjemcem poskytované služby, 
nemusí se přímo setkat s jejím poskytovatelem. Spotřebitel službu získává 
pomocí prostředků jako je internet, televize. Zpětná vazba v podobě 
hodnocení již není tak efektivní. 
 Třetí typ procesu poskytování služby probíhá téměř celý bez účasti 
zákazníka. Zákazník zde vystupuje hlavně na začátku při objednávce a poté 
ke konci při dodání nebo po dodání, při reklamaci. Právě při těchto částech 
kontaktu zákazníka s personálem je důležité, aby daný kontaktní personál 
byl adekvátně proškolen a dokázal se zákazníkem správně jednat. 
 Posledním typem jsou procesy spojené s finančními službami, tedy 
nehmotnými aktivy. Kontakt se zákazníkem je nízký. Proto je důležitá 
důvěryhodnost poskytovatele služby. Zpětná vazba znovu probíhá 
na základě výsledku. 
 
1.4.7 Materiální prostředí 
Poslední nástroj rozšířeného marketingové mixu 7P je materiální prostředí, 
někdy také označováno jako fyzické vybavení. Pod tímto pojmem si můžeme představit 
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hmotné prostředky, které jsou potřebné pro poskytnutí určité služby. Tento nástroj by měl 
zahrnout každý PS poskytující službu. Právě první vjem, který zákazník získá při vstupu 
do prostoru, kde je služba poskytována, bude znamenat jeho následné pozitivní nebo 
negativní vnímání všeho ostatního. (Vaštíková, 2014, s. 168) 
Vaštíková (2014, s. 169) pomocí tabulky shrnuje, jak fyzické vybavení může 
ovlivnit chování zákazníka. 
 
Obr.  6: Vliv materiálního prostředí na zákazníky a zaměstnance (upraveno dle Vaštíková, 2014, s. 
169) 
Z obr. 6 je zřejmé, že každá nepatrná část nebo vzhled PS, který požadovanou 
službu poskytuje, může mít vliv na budoucí zákazníkovo rozhodnutí, zda se vrátí k již 
vyzkoušenému poskytovateli služby nebo si bude hledat jiného.   
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2 Analýza problému a současné situace 
Text kapitoly podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
.  
2.1 Základní informace o podnikatelském subjektu 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.2 Analýza marketingového prostředí 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
2.2.1 PEST analýza 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.2.2 Porterova analýza 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.3 Současný marketingový mix 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
2.3.1 Produkt 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
44 
 
2.3.2 Cena 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.3.3 Distribuce 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.3.4 Propagace 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.3.5 Lidé 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.3.6 Procesy 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.3.7 Materiální prostředí 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.4 Marketingový výzkum 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.4.1 Interpretace výsledků výzkumu 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
Tato část je zaměřena na analýzu  
tuto službu dát. 
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2.5 Shrnutí stavu marketingového mixu 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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dukt 
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2.6 SWOT analýza 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
Text kapitoly podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
3.1 Produkt 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3.2 Cena 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3.3 Distribuce 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3.4 Propagace 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3.5 Lidé 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3.6 Procesy 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3.7 Materiální prostředí 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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4 Ekonomické zhodnocení a přínosy návrhů 
Text kapitoly podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Závěr 
Má diplomová práce se zabývá analýzou a řešením problémů současného 
marketingového mixu konkrétního podnikatelského subjektu, který se zabývá 
mezinárodní přepravou leteckým expresem. Cílem diplomové práce bylo na základě 
provedených analýz současného stavu navrhnout změny marketingového mixu, které 
by vedly k nárůstu nových zákazníků v oblasti malých a středních podniků o 3 %. 
Abych daného cíle dosáhla, zaměřila jsem se nejdříve na teoretickou část. V této 
kapitole jsem čerpala informace z dostupných zdrojů odborné literatury. Nejdříve jsem 
vysvětlila samotný pojem marketing, co znamená a čím se zabývá. Dále jsem se zabývala 
marketingovým okolím a popisem, pomocí jakých analýz je možné toto okolí zkoumat. 
Následně jsem vyložila jednotlivé složky rozšířeného marketingového mixu, produkt, 
cenu distribuci, marketingovou propagaci, lidé, procesy a materiální prostředí. Všechny 
poznatky mi sloužily jako podklad pro ostatní části práce. 
V další kapitole jsem provedla analýzu současného stavu. Představila jsem 
podnikatelský subjekt, jeho historii, současnost, strategii a záměr. Navazující část 
obsahovala analýzu pomocí metody PEST a Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil, 
abych shrnula informace o okolí podniku. Poté jsem provedla samotnou analýzu 
současného stavu marketingového mixu subjektu. Data byla čerpána z interních materiálů 
společnosti. Na základě zjištěných nedostatků u určitých částí nástrojů marketingové 
mixu jsem provedla telefonické dotazování. Obrátila jsem se na vybrané zákazníky 
podnikatelského subjektu a pomocí konkrétních otázek zjistila názor na dané části 
nástrojů mixu. Následně jsem pomocí SWOT analýzy shrnula silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby. Provedené analýzy sloužily jako podklad pro vytvoření návrhů na 
zlepšení u částí, kde byly zjištěny nedostatky. U daných návrhů jsem v poslední kapitole 
provedla i ekonomické zhodnocení. Návrhy na zlepšení jsem se snažila vytvořit jak s 
variantou řešení bez nákladů, tak s variantou, kdy by subjekt musel určité náklady 
vynaložit. 
Celkově hodnotím marketingový mix kladně. Vzhledem k tomu, že zkoumaný 
subjekt má určitou historii, zkušenosti a zázemí, předpokládá se, že nástroje budou 
zpracovány kvalitně. Proto bylo potřeba zaměřit se spíše na menší části než na jednotlivé 
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nástroje celkově. Změny daných částí povedou ke zlepšení propagace nových typů 
poskytovaných služeb, ale mohou zabránit i tomu, aby subjekt přišel o své stávající 
zákazníky. Doporučuji podnikatelskému subjektu zvážit mnou navrhované změny, 
protože věřím, že zavedením daných návrhů je možné zvýšit počet zákazníků a tedy cíle 
do jednoho roku dosáhnout. 
 
Další informace uveřejněné v závěru diplomové práce podléhají utajení dle Směrnice 
děkana č. 2/2013. 
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